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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá zpracováním podnikatelského záměru na založení svatební 
agentury, která bude působit na Jižní Moravě. Práce obsahuje teoretická východiska, 
která jsou podkladem pro praktickou část. V návrhové části jsou podrobně vytvořeny 
služby tak, aby se agentura odlišila od konkurence. Dále je zpracována finanční část, 
jejímž cílem je dospět k závěru, zda agenturu založit. 
 
ABSTRACT 
The master´s thesis deals with the processing of a business plan to establish a wedding 
agency, which will operate in South Moravia. The thesis includes theoretical principles, 
which are the basis for the practical part. In the design part are created detail services 
for apart from the competition. Next is prepared financial part, which aids to conclude if 
the agency to establish. 
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ÚVOD 
Když se člověk rozhodne, že chce být podnikatelem, musí počítat s tím, že se vydal na 
dlouhodobou samostatnou dráhu, která vyžaduje mnoho úsilí pro to, aby byl úspěšný. 
Založit si vlastní podnikání není složité ani časově náročné. Je tedy pouze potřeba 
správné rozhodnutí v čem konkrétně podnikat. Najít mezeru na trhu je v dnešní době 
reálné, ale velmi složité. Pokud ovšem existuje dobrý nápad, nic nebrání tomu ho 
zrealizovat. Významným faktorem je motivace, která člověka dovede k tomu, aby začal 
podnikat. Podnikatel musí mít také organizační schopnosti, komunikační dovednosti a 
určité vědomosti. Dále musí být vytrvalý, správně informovaný a odpovědný. Pokud 
všechny tyto faktory začínající podnikatel splňuje, nic mu nebrání v tom si své vlastní 
podnikání založit. Důležitým počátečním krokem je připravení zakladatelského 
rozpočtu a zpracování podnikatelského záměru. Každoročně v České republice vznikne 
mnoho firem, ale zároveň jich mnoho zaniká. Častým důvodem jsou jak osobní důvody 
pro zrušení podnikání, tak špatně nastavené financování podniku, které způsobí situaci, 
že je firma rychle ve ztrátě. Aby podnikatelé této situaci předešli, je vhodné vytvořit 
podnikatelský záměr, který popisuje všechny vnější a vnitřní faktory související 
s firmou, tedy faktory související se založením firmy, příležitosti a cíle firmy, 
segmentaci trhu, analýzu konkurence, marketingovou strategii, finanční plán apod. 
Diplomová práce se zabývá právě zpracováním podnikatelského záměru konkrétně na 
založení svatební agentury na Jižní Moravě. Důvod výběru tohoto typu podnikání byl 
prostý. Momentálně jsem obklopena mnoha přáteli a známými, kteří vstupují do svazku 
manželského. Díky tomu jsem měla možnost navštívit již mnoho svateb, které mě 
inspirovaly k tomuto podnikatelskému záměru.  
V teoretické části budu zpracovávat teoretické aspekty, které se týkají založení 
podnikání, podnikatelského záměru, strategické analýzy a jak by měl podnik správně 
tvořit marketing. Teoretická část bude východiskem pro zpracování návrhové a 
praktické části. 
V návrhové části budu zpracovávat analýzu vnějšího prostředí, které může agenturu 
ovlivňovat. Dále se touto analýzou budu inspirovat pro zpracování praktické části. 
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Praktická část bude rozdělena na návrhovou a finanční část. V návrhové části bude 
rozebrán marketingový mix agentury a detailně specifikovány veškeré služby, které 
bude nabízet. Ve finanční části diplomové práce uvedu počáteční výdaje, náklady 
spojené s chodem agentury, dále tržby a to vše s výhledem do budoucnosti. V závěru 
této části zpracuji daňovou problematiku a bod zvratu. Zejména tato část diplomové 
práce bude rozhodujícím podnětem k tomu, zda se vyplatí agenturu založit. 
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1 CÍLE PRÁCE 
Cílem této diplomové práce je založení svatební agentury, která bude nabízet komplexní 
služby spojené se svatbami a k tomu další doprovodné služby. Navržené doprovodné 
služby budou sloužit jako doplněk podnikání, který bude zajišťovat odlišení od stávající 
konkurence. Dalším cílem bude zhodnocení, zda se vyplatí agenturu založit či ne. Tomu 
bude přecházet výběr formy podnikání, vyčíslení daňových aspektů spojené s chodem 
agentury a výpočet bodu zvratu.  
14 
 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
2.1 Podnikatelský plán 
Pokud máme dobrou představu o tom, jak by naše podnikání mělo vpadat, je třeba 
zpracovat podnikatelský plán. Kvalitně zpracovaný podnikatelský plán je základem pro 
rozhodování podnikatele, kam nasměrovat budoucí úsilí a cenné zdroje. Nedílnou 
součástí je i zpětná vazba reálnosti plnění plánu (KORÁB, 2006). 
Podnikatelský plán je písemný dokument zpracovaný podnikatelem, který popisuje 
všechny podstatné vnitřní i vnější faktory související se zahájením podnikatelské 
činnosti a fungování existující firmy. Měl by usnadnit odpovědi na otázky typu: kde 
jsme nyní, kam chceme jít a jak toho chceme dosáhnout. Konkretizuje záměry 
podnikatele do budoucna (VEBER, 2012). 
Uvnitř firmy slouží podnikatelský plán jako plánovací nástroj, podklad pro rozhodovací 
proces, nástroj kontroly atd., zejména, kdy podnikatel firmu zakládá a stojí před 
výraznými změnami, které mohou mít dlouholeté důsledky na její chod. Jeho 
zpracování umožňuje managementu: 
• získání užitečných poznatků z analýz, které by měly předcházet přípravě 
podnikatelského plánu, 
• přehledné demonstrování záměrů ve vývoji firmy, předpokladů, na kterých jsou 
tyto záměry postaveny a možných rizik jejich dosažení, 
• predikci vývoje peněžních toků, zjištění potřeby a tvorby finančních prostředků, 
• včasné odhalení možných slabin či rizik ve zvolených záměrech či cestách jejich 
dosažení, 
• informovat zaměstnance o záměrech firmy v budoucnosti, budovat podnikovou 
kulturu. 
Dále je podnikatelský plán vyžadován externími subjekty, kteří analyzují schopnost 
firmy realizovat náročnější investiční program, připravenost ucházet se o některý druh 
podnikatelské podpory apod. Je potřeba přesvědčit poskytovatele kapitálu (investory) o 
výhodnosti a nadějnosti projektu (VEBER, 2012). 
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2.2 Základní pojmy 
2.2.1 Podnikatel 
Je definován podle § 420 nového občanského zákoníku jako ten, kdo samostatně 
vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo 
obdobným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku. 
V novém občanském zákoníku, lze rozlišit čtyři skupiny podnikatelů:  
1.  Podnikatelem je především ten, kdo podniká. 
2.  Podnikatel je každá osoba zapsaná v obchodním rejstříku, a to, i když nepodnít. 
V takovém případě hovoříme o podnikatelích podle formy. 
3.  Za podnikatele se ve vztahu ke spotřebitelům považuje při uzavírání smluv i 
každá osoba, pokud takovou smlouvu uzavírá v souvislosti se svou vlastní 
obchodní, výrobní nebo obdobnou činností či samotným výkonem svého 
povolání. 
4.  Ten, kdo je držitelem podnikatelského oprávnění podniká, a tudíž je 
podnikatelem (§ 420 - § 421 odst. 2 NOZ). 
2.2.2 Jednání podnikatele 
Podnikatelem může být jak člověk, tak právnická osoba.  
U člověka můžeme rozlišovat přímé a nepřímé jednání. Za přímé považujeme vlastní 
jednání člověka a za nepřímé jednání považujeme jednání uskutečněné za něj 
zástupcem. 
U právnické osoby s novým občanským zákoníkem dochází k posunu, kdy se jí nově 
týká pouze jednání nepřímé. Tato změna souvisí se změnou v nazírání zákonodárce na 
povahu právnické osoby. Nově je stanoveno, že právnické osoby sice mají právní 
osobnost a mohou mít práva a povinnosti, ale jsou nesvéprávné. Nejsou tedy samy 
schopny vytvářet vlastní vůli či ji projevovat, ale jejich vůle je nahrazena vůlí členů 
jejich statutárních orgánů. Právnické osoby nejsou tedy samy schopny právně jednat a 
vždy za ně musí jednat zástupce. 
Nepřímé jednání můžeme dále dělit na zákonné zastoupení a na smluvní zastoupení 
(ČERNÁ, 2013). 
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2.2.3 Podnikání 
Podnikání lze vymezit jako činnost, pro kterou jsou typické následující znaky: 
• výdělečnost – musí se jednat o výdělečnou činnosti, tj. o činnost, která je 
způsobilá přinést nějaký příjem. 
• Samostatnost – podnikatel si sám rozhoduje o tom, jak si zorganizuje činnosti a 
jejich další aspekty. 
• Na vlastní účet a odpovědnost – výsledky podnikání se přičítají podnikateli. 
S podnikáním je vždy spojeno podnikatelské riziko. 
• Záměr soustavnosti – za podnikání nelze považovat nahodilou výdělečnou 
činnost, ale musí být vedeno trvalejším záměrem. 
• Účel dosažení zisku – není nutné, aby byl zisk dosažen. Nezbytnou podmínkou 
ale je, aby jeho dosažení bylo cílem konkrétní činnosti (ČERNÁ, 2013). 
2.2.4 Obchodní firma 
Obchodní firma je definována podle § 423 nového občanského zákoníku jako jméno, 
pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku. Podnikatel nesmí mít víc 
obchodních firem. Dle § 425 se člověk zapíše do obchodního rejstříku pod obchodní 
firmou tvořenou zpravidla jeho jménem. 
2.3 Založení podniku 
Již při zakládání podniku je nutné rozhodnout se pro vhodný typ právní formy, pod níž 
bude podnikání vykonáváno. V pozdější době lze zvolený typ transformovat na jiný. 
Přináší to ale další komplikace a náklady, kterým je možné se vyhnout právě dobrou 
počáteční rozvahou. Pro různé formy podnikání existují významná ustanovení 
občanského zákoníku, která upravují například majetkové vztahy fyzických a 
právnických osob nebo sdružení fyzických osob. Podstatné jsou i předpisy, které 
upravují problematiku účetnictví, daní a ostatních odvodů, ochrany spotřebitele, 
bezpečnost práce apod. (VEBER, 2012). Je tedy potřeba zvážit všechny výhody a 
nevýhody různých forem podnikání. Stěžejní zdroje jsou v tomto případě živnostenský 
zákon, nový občanský zákon a zákon o obchodních korporacích. 
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Obrázek č. 1: Formy podnikání (Vlastní zpracování) 
Svatební agentura se rozhodla pro formu podnikání osoby samostatně výdělečně činné, 
která spadá do živnosti ohlašovací volné. Dále bude problematika charakterizující 
živnostenské podnikání podrobně vysvětlena. 
2.3.1 Živnostenské podnikání 
Živností je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem (§ 2 
zákon o ŽP). 
Samostatnost – podnikatel provádí podnikání na základě svého vlastního rozhodnutí o 
zahájení a skončení podnikání, přičemž se neřídí pokyny jiné osoby. 
Soustavná činnost – je vykonávána pravidelně, trvale, sezóně či opakovaně, tedy 
nikoliv jednorázově, nahodile. 
Pod vlastním jménem – tedy pod obchodní firmou. U fyzických osob je obchodní 
firmy tvořena jménem a příjmením podnikatele, popřípadě dodatkem, který může být 
věcný např. stolařství nebo osobní např. syn. 
Vlastní odpovědnost – podnikatel nese veškerá rizika sám a nemá možnost přenést 
odpovědnost na jinou osobu. Odpovídá za závazky a ztráty podle typu podnikatelského 
subjektu. 
Účel – je znakem dosažení zisku.  Záleží na tom, zda u dané činnosti dosahování zisku 
objektivně přichází v úvahu (KOPŘIVA, 2012). 
FO, PO PO 
Živnosti ohlašovací Živnosti 
koncesované 
Veřejná obchodní spol. 
Řemeslné 
Vázané 
Volné 
Komanditní spol. 
Akciová společnost 
Spol. s ručením 
omezeným 
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2.3.2 Rozdělení živností a jejich rozdíly 
Základním členěním jsou živnosti ohlašovací a koncesované. Rozdíl mezi nimi spočívá 
v tom, že k provozování ohlašovací živnosti je rozhodující vůle subjektu touto formou 
podnikat. V případě, že subjekt splňuje všechny podmínky provozování živnosti, stačí, 
aby zamýšlené provozování živnosti předepsaným způsobem ohlásil. U koncesovaných 
živností je rozhodující povolení živnostenského úřadu ve formě tzv. koncese. 
Živnostenský úřad posuzuje splnění jak všeobecných podmínek, tak všech zvláštních 
podmínek provozování této živnosti (KOPŘIVA, 2012). 
2.3.3 Všeobecné podmínky, vznik a zánik živnosti. 
Tyto podmínky přesně určuje § 6 zákona o živnostenském podnikání, kterými jsou: 
a) dosažení věku 18 let, 
b) způsobilost k právním úkonům a 
c) bezúhonnost. 
Pokud subjekt ucházející se o živnostenské oprávnění splňuje zákonem předepsané 
všeobecné i zvláštní podmínky provozování živnosti může předepsaným způsobem 
ohlásit provozování živnosti. U fyzických osob vzniká živnostenské oprávnění dnem 
ohlášení. U živnosti volné postačí splňovat všeobecné podmínky. Žadatel potom obdrží 
do pěti dnů od živnostenského úřadu oprávnění k provozování konkrétní volné živnosti. 
Existují různé druhy zániku živnostenského oprávnění. Prvním z nich je smrt 
podnikatele fyzické osoby, či zánik u právnické osoby. Dalším způsobem zániku je 
uplynutím doby, pokud je živnostenské oprávnění vydáno na dobu určitou. Dále je 
důvodem zániku výmaz zahraniční osoby nebo jejího předmětu podnikání z obchodního 
rejstříku. Dalším případem zániku je zánik na základě rozhodnutí živnostenského úřadu 
o zrušení živnostenského oprávnění na základě žádosti podnikatele anebo na základě 
sankčního rozhodnutí živnostenského úřadu (KOPŘIVA, 2012). Další způsoby zániku 
živnostenského oprávnění jsou uvedeny v ustanoveních § 57 a § 58 zákona o 
živnostenském podnikání. 
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2.3.4 Daňová problematika 
Daňová problematika osob samostatně výdělečně činných je určena v zákoně č. 
586/1992 sb., o daních z příjmů. 
2.3.4.1 Příjmy 
§ 3 určuje co je předmětem daně z příjmů fyzických osob. Jsou zde zahrnovány příjmy 
ze závislé činnosti, příjmy ze samostatné činnosti, příjmy z kapitálového majetku, 
příjmy z nájmu a ostatní příjmy. 
2.3.4.2 Výdaje 
Výdaji se rozumí částky prokazatelně vynaložené na dosažení, zajištění a udržení 
zdanitelných příjmů, jsou doložitelné daňovými doklady a mohou být uplatněny v 
období, ke kterému souvisejí a současně jsou evidovány v daňové evidenci či účetnictví 
(KONEČNÁ, 2013). 
2.3.4.3 Základ daně 
Osoba samostatně výdělečně činná stanovuje základ daně, kterým je částka, o kterou 
příjmy plynoucí poplatníkovi ve zdaňovacím období, přesahují výdaje prokazatelně 
vynaložené na jejich dosažení, zajištění a udržení. Výsledkem může být zisk nebo ztráta 
(§ 5 odst. 1 zákon o daních z příjmů). 
2.3.4.4 Sazba daně 
Aktuální sazba daně pro rok 2014 u příjmů zahrnutých do samostatného základu daně 
činí sazba 15 %. Daň se vypočte jako součin samostatného základu daně 
zaokrouhleného na celá sta Kč dolů a sazby daně (§ 16 odst. 3 zákon o daních z příjmů). 
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2.3.4.5 Výpočet daně z příjmů 
Tab. č. 1: Výpočet daně z příjmů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Výpočet daně z příjmů FO 
∑ Příjmy - výdaje Dílčí základ daně § 6, § 7, § 8, § 9, 
§ 10 
= Základ daně 
- Nezdanitelné části základu daně § 15 
- Odčitatelné položky ze základu daně § 34 
= Základ daně zaokrouhlený na celá 100 Kč dolů 
DAŇ 15% ze základu daně 
- Sleva na dani § 35 a § 35a 
- Daňové zvýhodnění § 35 a § 35d 
- Úhrn sražených záloh  
= přeplatek/nedoplatek/daňový bonus 
2.3.5 Sociální a zdravotní pojištění 
2.3.5.1 Sociální pojištění 
Ve většině případů musí osoba samostatně výdělečně činná odvádět sociální pojištění. 
Nutnost toto pojištění platit a jeho výše se řídí tím, zda je samostatná výdělečná činnost: 
• hlavní činnost, 
• vedlejší činnost s vyššími zisky, 
• vedlejší činnost s nižšími zisky. 
Sazba sociálního pojištění činí 29,2 % z vyměřovacího základu, tedy 14,6 % ze zisku, 
který nemůžeme snížit o ztrátu z předchozích let. 
Sociální pojištění se platí za příjmy z podnikání a ostatní samostatné výdělečné činnosti 
a další příjmy z činností konaných vlastním jménem a na vlastní odpovědnost. Sociální 
pojištění se neplatí z pronájmu nemovitostí a movitých věcí, které nebyly součástí 
majetku k podnikání (KONEČNÁ, 2013). 
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Hlavní činnost 
Pokud osoba samostatně výdělečně činná včas nedoloží minimálně jednu z podmínek, 
že splňuje podmínky pro vedlejší výdělečnou činnost, automaticky spadá do činnosti 
hlavní. OSVČ v tomto případě platí zálohy, které ji vyšly v posledním Přehledu, ne však 
méně než je výše minimální zálohy, která pro rok 2014 činí 1 894 Kč. Po podání 
Přehledu se doplácí sociální pojištění podle skutečného zisku. Pokud OSVČ měla 
v předchozím roce pouze nízký zisk nebo ztrátu nebo pokud začíná podnikat, platí 
minimální zálohy. OSVČ však může platit zálohy vyšší, než odpovídající jejímu 
loňskému zisku, přitom každý měsíc si může sama určit vyměřovací základ pro zálohu 
na důchodové pojištění. Vyměřovací základ nemůže být nižší než 50 % daňového 
základu za předchozí rok ani nižší než minimální vyměřovací základ. Nemůže být ani 
vyšší než maximální vyměřovací základ. Pokud OSVČ s podnikáním začíná a má hlavní 
výdělečnou činnost, platí stanovené minimální zálohy (KONEČNÁ, 2013). 
Vedlejší činnost – vyšší zisky 
Aby činnost OSVČ byla pro sociální pojištění brána jako vedlejší činnost, musí splnit 
alespoň po část měsíce jednu z následujících podmínek: 
• v předešlém roce měla OSVČ zaměstnání zakládající účast na nemocenském 
pojištění zaměstnanců, 
• přiznání starobního důchodu, a to i předčasného, 
• nárok na invalidní důchod, 
• nárok na rodičovský příspěvek, mateřskou nebo nemocenskou kvůli těhotenství 
a porodu z nemocenského pojištění zaměstnanců, 
• osobní péče o dítě mladší 10 let závislé na péči jiné osoby ve stupni I, 
• osobní péče o osobu závislou na péči jiné osoby ve stupni II – IV, pokud jde o 
osobu blízkou nebo osobu žijící s námi v domácnosti, 
• výkon vojenské či civilní služby v ozbrojených silách ČR, pokud OSVČ není 
voják z povolání, 
• je nezaopatřená dítě (OSVČ jím je do 26 let, pokud se soustavně připravujeme 
na budoucí povolání). 
Pokud OSVČ splňuje podmínky pro vedlejší výdělečnou činnost, platí také zálohy 
podle posledního Přehledu, ne však méně než minimální zálohy při vedlejší činnosti, 
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které pro rok 2014 činí 757 Kč. Pokud OSVČ potřebuje, může platit zálohy vyšší a 
sama si na každý měsíc určí vyměřovací základ, který ale nemůže být vyšší než 
maximální vyměřovací základ (KONEČNÁ, 2013). 
Vedlejší činnost – nízký zisk 
Pokud OSVČ vykonává vedlejší výdělečnou činnost a její zisk byl nižší, než 62 261 Kč 
nemusí platit zálohy na sociálním pojištění (FINANCE, 2014). 
2.3.5.2 Zdravotní pojištění 
Výše pojistného na zdravotním pojištění je 13,5 % z vyměřovacího základu tedy 6,75 % 
ze zisku, který není snížený o ztrátu z předchozích let. 
Má-li OSVČ příjmy z podnikání nebo jiné samostatné výdělečné činnosti musí platit 
zdravotní pojištění. Jde jen o to, zda musí platit zálohy nebo vše zaplatit až na konci 
roku, případně jak vysoké zálohy musíme platit. Je tedy nutné vědět, zda je samostatná 
výdělečná činnost hlavní příjem či vedlejší příjem. 
Hlavní příjem 
OSVČ je povinna měsíčně platit zálohu, která jí vyšla na posledním Přehledu, ne však 
méně než je minimální záloha, která od ledna 2014 činí 1 752 Kč. 
Vedlejší příjem 
OSVČ nemusí platit zálohy, ale vše zaplatit až po skončení roku na základě Přehledu 
(KONEČNÁ, 2013). 
2.4 Strategická analýza 
Každá firma se nachází v podnikatelském prostředí, které zahrnuje faktory, jejichž 
působení může na jedné straně vytvářet nové podnikatelské příležitosti, na straně druhé 
se může jednat o možné hrozby pro její existenci. Je tedy nutné neustále a důkladně 
sledovat okolí firmy a systematicky jej analyzovat.  Hlavní příčiny růstu, poklesu a 
jiných dlouhodobých změn fungování podniku jsou většinou dány především vlivem 
faktorů okolí, a teprve potom vlastním vnitřním stavem podniku, respektive jeho 
rozvojem. Je potvrzeno, že podniky, které mají strategie přizpůsobeny realitě jejich 
okolí, jsou úspěšnější. 
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Strategická analýzy umožňuje stratégům monitorovat okolí firmy a zjištěné skutečnosti 
vyhodnocovat tak, aby v konečné fázi byli schopni určit příležitosti a hrozby podniku. 
Analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena především na odhalení vývojových 
trendů, které mohou firmu v budoucnu významněji ovlivňovat. Na jejím začátku je 
nezbytné určit, jestli se nezměnily předpoklady, za nichž byla zvolena dosavadní 
strategie, a jestli stav firemního okolí umožňuje pokračovat v současné strategii. Jestliže 
se předpoklady významně změnily, či změněné okolí skýtá nové příležitosti, případně se 
objevily nové hrozby, měla by být strategie změněna (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
2.4.1 Analýza prostředí firmy 
Marketingová situační analýza začíná analýzou prostředí firmy, které ovlivňují určité 
subjekty například člověk, rodina, podnik, místo apod. Na jejich chování působí kladné 
i záporné vlivy prostředí, které se označují jako faktory prostředí a rozhodují o 
současném, tak i budoucím vývoji podniku. Marketingové prostředí je velmi 
dynamické, představuje nekončící řetězec příležitostí a hrozeb (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 2: Faktory prostředí ovlivňující konkurenční úsilí firmy (Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 2013) 
Faktory prostředí: 
- míra technologických změn, 
- podstata konkurence 
- intenzita konkurence 
Organizační faktory: 
- velikost 
- struktura 
- kultura 
- výrobní kapacity 
Strategické faktory: 
- dlouhodobé cíle 
- horizont strategií 
- strategie – produkt - 
trh 
Faktory marketingu: 
- využití výzkumu trhu 
- služby zákazníkům 
- kvalita produktů 
Manažerské faktory: 
- komunikace 
- přístupy 
- styl vedení 
Podnikání firmy 
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2.4.2 Analýza okolí podniku 
Analýzu okolí podniku můžeme realizovat pomocí následujících analýz a doporučuje se 
zachovat jejich pořadí: 
• SLEPT analýzy, 
• Porterova analýza pěti konkurenčních sil, 
• Analýzy konkurence, 
• Analýzy zákazníků, 
• Zpracování celkové SWOT analýzy. 
2.4.2.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza by měla být především zaměřena na odhalení budoucího vývoje 
vnějšího prostředí firmy, v něm existujících vývojových trendů, které mohou pro firmu 
představovat hrozby nebo příležitosti z pohledu na marketing. Významnou roli sehrávají 
metodické postupy, které se uplatňují v analýze. Jedná se o informace o trendech vývoje 
životního stylu cílových skupin zákazníků, trendech vývoje technologií, 
podnikatelských plánech investorů, dlouhodobých záměrech apod. 
Akronym SLEPT je vytvořen z prvních písmen anglických slov označujících pět oblastí 
okolí firmy, kterým by měla věnovat pozornost: 
• S = social – společenské a demografické faktory, 
• L = legal – právní faktory, 
• E = economic – ekonomické faktory, 
• P = political – politické faktory, 
• T = technological – technologické faktory. 
Do analýzy by měly být zařazeny vývojové trendy a jevy, u kterých lze na základě 
analytické diskuze odvodit, zda z hlediska dalšího vývoje marketingu představují buď 
hrozbu, nebo příležitost, to je ty, které by měly být při formulaci strategie v případě 
hrozeb řešeny, v případě příležitostí využity (HANZELKOVÁ, 2009). 
Sociální faktory 
Dále se člení na demografické a společenské. Demografické faktory charakterizují 
obyvatelstvo jako celek. Sleduje jejich počet, hustotu osídlení, věk, pohlaví, zaměstnání 
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a mnoho dalších statistických veličin. Vzhledem k tomu, že trh tvoří právě lidé, jsou 
tyto faktory v centru pozornosti marketingových pracovníků. Je důležitý nejen 
statistický pohled, ale také zkoumání vývoje, které jsou významné pro stanovení 
prognóz. Společenské faktory jsou charakterizovány jako soubor hodnot, idejí a postojů 
určité skupiny lidí, které jsou předávány z jedné generace na druhou. Pro marketingové 
pracovníky je důležité sledovat chování spotřebitelů na trhu a jejich změny v čase 
(BOUČKOVÁ, 2003). 
Právní faktory 
Marketing je svázán a do značné míry limitován mnoha zákony. Ty je potřeba 
analyzovat, protože mají přímý vliv na podobu marketingové strategie. Kromě právních 
předpisů regulují marketingové aktivity i tzv. samoregulační instituty. V České 
republice je to Rada pro reklamu, která je součástí Evropské aliance reklamních 
standardů (Committee of Advertising Practice). Právní systém je také do značné míry 
determinován politickou situací v zemi i v EU (HANZELKOVÁ, 2009). 
Ekonomické faktory 
Mezi hlavní ekonomické oblasti, na které je potřeba se z pohledu marketingu zaměřit, 
patří stadium hospodářského cyklu naší i světové ekonomiky (zda se nachází ve stadiu 
deprese, recese, oživení nebo konjunktury). Jaká je politická situace a její vliv na 
ekonomiku. Dále hospodářská politika vlády, monetární politika státu, fiskální politika. 
Jaký je stav platební bilance státu, deficit zahraničního obchodu, míra zadlužení, míra 
inflace a situace na kapitálovém trhu (HANZELKOVÁ, 2009). 
Politické faktory 
Mezi tyto faktory patří politická stabilita, stabilita vlády, členství země v různých 
politicko-hospodářských seskupeních, daňová politika, sociální politika, zákony, 
ochrana životního prostředí aj. Politické prostředí vytváří rámec pro všechny 
podnikatelské a podnikové činnosti (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
Technologické faktory 
Technologické neboli inovační faktory přestavují trendy ve výzkumu a vývoji. Jedná se 
o rychlost technologických změn, výrobní, dopravní, skladovací, komunikační, 
informační, sociální technologie aj. Technologické prostředí a jeho změny jsou pro 
podniky zdrojem technologického pokroku, který jim umožňuje dosahovat lepších 
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hospodářských výsledků, zvyšovat konkurenční schopnost a humanizovat práci 
(JAKUBÍKOVÁ, 2013). Mezi hlavní současné trendy, které mají a v následujících 
letech budou mít vliv na marketing, patří rozvoj internetu a sociálních sítí, televize, 
rozvoj mobilních sítí a další (HANZELKOVÁ, 2009). 
2.4.2.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Každé odvětví lze charakterizovat pomocí ekonomických a technických faktorů, které 
jsou základem konkurenčních sil. Stav konkurence v odvětví závisí na působení pěti 
základních sil a výsledkem jejich působení je ziskový potenciál odvětví. Autorem 
modelu je M. Porter, který znázorňuje působení a charakteristiky těchto základních pěti 
sil (TICHÁ, 2003). Porterův model je tedy užitečným nástrojem analýzy oborového 
okolí podniku a je dobře využitelný i pro analýzu marketingu. Jedná se o těchto pět sil: 
1. Vyjednávací síla zákazníků. 
2. Vyjednávací síla dodavatelů. 
3. Hrozba vstupu nových konkurentů. 
4. Hrozba substitutů. 
5. Rivalita firem působící na daném trhu (HANZELKOVÁ 2009). 
 
Obrázek č. 3: Porterova analýza pěti konkurenčních sil (Zdroj: KOTLER, 2007a) 
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Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků – segment je neatraktivní, mají-li 
zákazníci velkou nebo vzrůstající vyjednávací sílu. Ta vzrůstá, jsou-li koncentrovanější 
a organizovanější, když výrobek představuje značnou část celkových nákladů 
zákazníka, když je výrobek nediferencovaný, když jsou náklady na změnu nízké, když 
jsou zákazníci citliví na cenu v důsledku nízkých zisků nebo když se mohou zákazníci 
spojit ke společnému postupu. Prodejci by si měli vybírat zákazníky, kteří mají 
nejmenší sílu vyjednávat nebo možnost měnit dodavatele. Ještě výhodnější obrana 
spočívá ve vymezení lepší nabídky, kterou ani silní zákazníci nemohou odmítnout 
(KOTLER, 2007a). 
Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů – segment je neatraktivní, jsou-li 
dodavatelé schopni zvyšovat ceny nebo snižovat dodávané množství. Dodavatelé 
dokážou být silní, když jsou koncentrovaní nebo organizovaní, když existuje jen málo 
substitutů, když je dodávaný produkt důležitou složkou výroby, když jsou náklady na 
změnu dodavatele vysoké a když jsou dodavatelé schopni integrace směrem dolů. 
Nejlepší obranou je vytvoření takových vztahů s dodavateli, v nichž jsou vítězi obě 
strany, nebo lze využívat více zdrojů dodávek (KOTLER, 2007a). 
Hrozba nově vstupujících konkurentů – atraktivita segmentu se liší podle výšky 
bariér vstupu a výstupu. Nejatraktivnější segment je ten, jehož bariéry vstupu jsou 
vysoké a bariéry výstupu nízké. Jen málo firem do něho dokáže vstoupit a firmy, které 
si vedou špatně, mohou snadno odejít. Když jsou bariéry vstupu i výstupu vysoké, 
ziskový potenciál je také vysoký, ale firmy se vystavují většímu riziku, protože špatně si 
vedoucí firmy zůstávají a bojují dál. Když jsou obě bariéry nízké, firmy do odvětví 
snadno vstupují a stejně snadno odcházejí, přičemž zisky jsou stabilní a nízké. 
Nejhorším případem je, když jsou bariéry vstupu nízké a výstupu vysoké. Firmy za 
dobrých časů vstupují, ale zjišťují, že ve špatných dobách je těžké odejít. Výsledkem je 
nadměrná kapacita a snížené zisky pro všechny (KOTLER, 2007a). 
Hrozba substitutů – segment je neatraktivní, když existují skutečné nebo potenciální 
substituty produktu, tedy to, co může produkt nahradit. Náhražka limituje ceny i zisky. 
Společnost musí neustále sledovat cenové trendy. Jestliže se v odvětví substitutů zvýší 
technologický pokrok nebo konkurence, spadnou pravděpodobně dolů i ceny a zisky 
v segmentu (KOTLER, 2007a). 
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Hrozba silné rivality v segmentu – segment je neatraktivní, jestliže v něm působí četní 
a silní nebo agresivní konkurenti. Je ještě více neatraktivní, jestliže segment stagnuje 
nebo upadá, jestliže rozšíření kapacit továren vyžaduje značné skokové investice, 
jestliže jsou fixní náklady vysoké, bariéry výstupu vysoké nebo jestliže mají konkurenti 
značnou motivaci v segmentu se udržet. Tyto podmínky často vedou k cenovým 
válkám, reklamním bitvám a zavádění nových produktů, takže soupeření bude 
nákladnější (KOTLER, 2007a). 
2.4.2.3 Analýza konkurence 
Marketingovou strategii nelze dobře navrhnout bez důkladné znalosti aktivit 
konkurence. Marketingová oddělení často neznají své konkurenty, nesledují, co a jak 
klientům sdělují, jak se celkově v komunikaci profilují, kam investují své rozpočty, jak 
budují vztahy s médii apod. Z toho důvodu je doporučeno u hlavních přímých 
konkurentů sledovat alespoň následující parametry jejich marketingových strategií: 
• jaké mají marketingové zdroje, kolik investují do médií a v jakém detailnějším 
členění, 
• jak v komunikaci profilují své značky (zejména image), 
• co komunikují, tj. co sdělují svým zákazníkům formou komunikačních strategií, 
• jaké mají PR aktivity a jak budují své vztahy s médii, 
• jaké je jejich grafická prezentace aj. 
Některé informace o konkurentech jsou poměrně jednoduše dosažitelné, jiné nikoli. 
Nejjednodušší je získat informaci o tom, jak konkurenti komunikují, popřípadě jak se 
graficky prezentují. Lze také alespoň rámcově odhadnout, jak se celkově profiluje jejich 
značka. Obdobně je možné monitorovat i PR aktivity konkurence. Méně snadné už je 
ale získat informace například o marketingových výdajích. Zde je třeba využít například 
osobních kontaktů, některá data o konkurenci lze nakoupit od specializovaných agentur, 
které se zabývají monitoringem a výzkumem trhu. 
To jaké informace se firma rozhodně vyhodnocovat pro nastavení a revizi marketingové 
strategie, je vždy rozhodnutím o poměru přínosů. Získání některých informací je 
nákladné, a proto je lepší určité informace získávat vlastními silami. Je ale potřeba 
počítat, že i personální náklady mohou být relativně vysoké, nehledě na „náklady 
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obětované příležitosti“, kdy se často firma neefektivně věnuje sběru informací na úkor 
jiných, možná v dané situaci důležitějších aktivit. 
Cílem analýzy informací o marketingových aktivitách konkurentů by mělo být, až na 
výjimky, odlišení se, ale v některých případech i například nalezení určité inspirace 
(HANZELKOVÁ 2009). 
2.4.2.4 Analýza zákazníků 
V první řadě je potřeba zajímat se o to, kdo jsou naši zákazníci a jaké mají potřeby a 
očekávání. Stejně tak je důležité zajímat se o to, kdo může být potenciálním zákazníkem 
a jaké jsou základní trendy, které by je mohly vést ke změnám požadavků a chování. 
Analýzu sektoru zákazníků je třeba změřit především na následující faktory a aspekty: 
• identifikace kupujících a rozličných faktorů, které ovlivňují jejich rozhodnutí 
nakupovat, 
• demografické faktory, které vytvářejí změny v určitých kategoriích zákazníků, 
• geografické faktory a geografické rozmístění trhů. 
Identifikace kupujících 
Zpravidla se rozlišují na tři třídy zákazníku, kterými jsou spotřebitelé, velkoobchod 
respektive maloobchod, průmysl a instituce. U každé lze identifikovat rozdílné faktory, 
které ovlivňují jejich rozhodnutí nakupovat. Firmy musí identifikace svých zákazníků a 
jejich požadavků věnovat náležitou pozornost, aby snížily hrozbu ztráty zákazníků a 
vytvořily si možnost nalézat nové. 
Demografické faktory 
S populací jsou spojeny tři základní faktory, které ovlivňují trhy a které jsou 
označovány jako primární poptávkové faktory: 
• změny v populaci (růst, pokles), 
• postupy ve věku populace (stárnutí), 
• rozložení příjmů populace (vysoké, nízké příjmy). 
Geografické faktory 
Je potřeba brát v úvahu okolnost, kde se zákazníci nacházejí. Tato skutečnost může mít 
vliv na umístění podniků, a na strukturu jejich distribučních systémů, protože umístění 
zákazníků často silně ovlivňuje tržby a náklady podniku (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
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2.4.2.5 Hodnota, spokojenost a udržení zákazníka 
Třemi hnacími silami úspěšných vztahů mezi prodejci a zákazníky jsou hodnota 
zákazníka, vysoká úroveň spokojenosti zákazník a vybudování systému pro udržení 
zákazníka. 
Hodnota zákazníka je definována jako poměr mezi přínosy (ekonomickými, 
funkčními, psychologickými), jak je vnímá zákazník a prostředky (časovými, 
finančními, výkonovými a psychologickými), vynaloženými na dosažení těchto přínosů. 
Spokojenost zákazníka vyjadřuje, jak jednotlivec vnímá provedení výrobku a služeb 
vzhledem ke svému očekávání. Spokojenost závisí na jeho očekávání. Pokud jeho 
zkušenost neodpovídá očekáváním, bude nespokojený a naopak. Zákazníci, jejichž 
očekávání bude překonáno, budou velmi spokojení nebo potěšení (SCHIFFMAN, 
2004). Spokojenost zákazníka lze znázornit v tzv. modelu nadšení zákazníka, který byl 
nejprve spojován s kalkulací cílových nákladů. Zkušenosti však ukazují, že ho lze 
využít pro vyjasnění strategie a k posouzení návrhů strategických cílů. 
 
Obrázek č. 4: Model nadšení zákazníka (Zdroj: ŽIŽLAVSKÝ, 2014) 
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Udržení zákazníka. Souhrnným cílem poskytování protihodnoty zákazníkům neustále 
a efektivněji, než tak činí konkurence, je získání vysoce spokojených zákazníků. Tato 
strategie spočívá ve vyvolání pocitu v zákazníkovi, že je v jeho nejlepším zájmu zůstat 
u firmy. Obecně bývá pro firmu dražší získat nové zákazníky, než si udržet stávající. 
Navíc marketingové úsilí zaměřené na lákání nových zákazníků je nákladné a na 
nasycených trzích je velmi obtížné nové zákazníky najít (SCHIFFMAN, 2004). 
2.4.2.6 SWOT analýza 
SWOT analýza je jednou z nejznámějších a nejpoužívanějších analýz prostředí. Jejím 
cílem je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie firmy a její specifická 
silná a slabá místa relevantní a schopna se vyrovnat se změnami, které nastávají 
v prostředí. SWOT analýza je analýzou silných (strengths) a slabých (weaknesses) 
stránek, příležitostí (opportunities) a hrozeb (threats). Sestává z původně dvou analýz, a 
to analýzy SW a OT. Doporučuje se začít analýzou OT – příležitostí a hrozeb, které 
přicházejí z vnějšího prostředí firmy. Poté následuje analýza SW, která se týká vnitřního 
prostředí firmy (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
Tab. č. 2: SWOT analýza (Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 2013) 
Silné stránky (strengths) 
zde se zaznamenávají skutečnosti, které 
přinášejí výhody jak zákazníkům, tak 
firmě 
Slabé stránky (weaknesses) 
zde se zaznamenávají ty věci, které firma 
nedělá dobře, nebo ty, ve kterých si 
ostatní firmy vedou lépe 
Příležitosti (opportunities) 
zde se zaznamenávají ty skutečnosti, které 
mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 
uspokojit zákazníky a přinést firmě 
úspěch 
Hrozby (threats) 
zde se zaznamenávají ty skutečnosti, 
trendy, události, které mohou snížit 
poptávku nebo zapříčinit nespokojenost 
zákazníků 
Při zpracování SWOT analýzy je vhodné respektovat následující zásady: 
1.  Závěry analýzy by měly být relevantní, tj. měla by být zpracována s ohledem na 
účel, pro nějž je zpracovávána. 
2.  Měla by být zaměřena na podstatná fakta a jevy. Po jejich prvotní identifikace 
by měla být v rozumné míře uplatněna redukce, analýza by měla být změřena na 
podstatné vlastnosti analyzovaného objektu/prostředí a neobsahovat příliš 
mnoho fakt, které ji spíše komplikují. 
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3.  Je-li součástí strategické analýzy, měla by být identifikována pouze strategická 
fakta. 
4.  SWOT by měla být objektivní, tj. neměla by vyjadřovat jenom subjektivní 
názory zpracované analýzy, nýbrž objektivně odrážet vlastnosti objektu analýzy, 
případně prostředí, v němž se objekt nachází (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
SWOT analýza může být velmi užitečným způsobem sumarizace mnoho analýz a 
kombinovat je s klíčovými výsledky analýzy prostředí firmy a jejími schopnostmi. 
Může být také využita k identifikaci možností dalšího využití unikátních zdrojů nebo 
klíčových kompetencí firmy. Nevýhodou SWOT analýzy je, že je příliš statická, a navíc 
bývá velmi subjektivní (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
2.5 Marketing 
Definice: „společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směna produktů a hodnot.“ 
(KOTLER, 2007, s. 40) 
Cíle: naplňovat potřeby a přání implementující firmy. Ty mohou přestavovat cokoli 
(maximalizace zisku, dosažení prodejních cílů, tržního podílu, apod.). 
Dosažení cílů: pomocí společenského procesu, jehož prostřednictvím uspokojují další 
jednotlivce a skupiny své přání a potřeby v procesu výroby a směna produktů a hodnot. 
Podstata marketingu: je myšlenka, která platí ve všech profesích. Úspěch vychází 
z porozumění potřebám a přáním okolí a z vytváření myšlenek, služeb nebo produktů, 
které tyto potřeby a přání naplňují. Většina firem právě z tohoto důvodu neuspěje, 
protože nedokážou potřeby a přání naplnit (KOTLER, 2007b). 
Předmětem marketingu jsou: výrobky, služby, události, zážitky, osoby místa, 
majetek, organizace, informace a ideje (KOTLER, 2007b). 
2.5.1 Tržní segmentace 
Tržní segmentace znamená rozdělení trhu na různé skupiny kupujících, kteří mají 
rozdílné potřeby, rozdílné charakteristiky či chování a mohou vyžadovat odlišné 
produkty a marketingové mixy. 
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Tržní segmentace má různé úrovně, protože každý kupující má jedinečné potřeby a 
přání a tím je každé také potenciálně samostatným trhem. Segmentaci lze provádět na 
různých úrovních. Firmy nemusí provádět žádnou segmentaci (hromadný marketing), 
mohou provádět úplnou segmentaci (mikromarketing), nebo něco mezi tím (marketing 
segmentu nebo marketing zaměřený na mikrosegmenty) (KOTLER, 2007b). 
Neexistuje jediný správný způsob segmentace trhu. K segmentaci spotřebních trhů jsou 
používány základní proměnné, kterými jsou: 
• geografické – region, velikost města, hustota osídlení, podnebí. 
• Demografické – věk, pohlaví, stav, příjem, vzdělání, zaměstnání. 
• Psychologické – potřeby (motivace), osobnost, vnímání, učení se, postoje. 
• Psychografické – segmentace (způsob života). 
• Společensko-kulturní – kultury, náboženství, vedlejší kultury (rasa, etnikum), 
společenská třída, cyklus rodinného života. 
• Segmentace spojená s užíváním – četnost užívání, stav informovanosti, loajalita 
ke značce. 
• Segmentace spojená s okolnostmi užívání – čas, cíl, místo, osoba. 
• Přínosové proměnné. 
• Hybridní segmentace – demograficko/psychografická, geodemografická. 
(SCHIFFMAN, 2004) 
2.5.1.1 Targeting 
Jakmile firma identifikuje dostupné tržní segmenty, musí se rozhodnout, na které z nich 
se zaměřit. Hodnocení tržních segmentů se provádí pomocí atraktivity daného segmentu 
(počet konkurentů, síla odběratelů a dodavatelů, bariéry vstupu na trh, malý počet 
substitutů apod.) a své možnosti (KOTLER, 2007b). 
2.5.1.2 Positioning 
Je akt navržení nabídky a image společnosti, aby zaujaly významné místo na cílovém 
trhu. Cílem je umístit značku v myslích spotřebitelů tak, aby se maximalizoval 
potenciální prospěch firmy. Kvalitní positioning značky navádí marketingovou strategii 
vyjasněním podstaty značky, cílů, které pomáhají spotřebiteli dosáhnout, a ukazuje, 
v čem je přitom jedinečný. Výsledkem je úspěšné vytvoření zákaznicky zaměřené 
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nabídky hodnot, přesvědčivého důvodu, proč by si cílový trh měl výrobek kupovat 
(KOTLER, 2007b). 
2.5.2 Marketingový mix 
 Operativní a praktickou konkretizace procesu marketingového řízení přestavuje 
marketingový mix. Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných 
přepravených k tomu, aby výrobní program (produkční program) firmy byl co nejblíže 
připraven potřebám a přáním cílového trhu. Marketingový mix společně s výběrem 
tržních segmentů a cílových trhů vytvářejí marketingovou strategii firmy 
(JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
Marketingový mix je vymezen v angličtině čtyřmi „P“: 
• Product = produkt – tedy zboží či služba, kterou zákazník nakupuje. 
• Price = cena – cena, za kterou je produkt prodáván a nakupován. 
• Place = místo – zde se jím rozumí trh, na který je produkt dodáván, a cesty, 
kterými se tam dostává. 
• Promotion = propagace – tedy způsob, jak dát vědět cílovému trhu o produktu a 
jeho dodavateli (SLAVÍK, 2014). 
V oblasti služeb se používají i další prvky, a to: 
• People = lidé. 
• Packaging = balíčky služeb. 
• Programming = tvorba programů. 
• Partnership = spolupráce, partnerství.  
Koncepce 4 P se na trh dívá z hlediska prodávajícího, a ne z hlediska kupujícího. 
Prodávající vidí 4 P jako disponibilní nástroje prodeje a kupující chápe marketingové 
nástroje jako nositele spotřebitelského užitku. Každé ze 4 P je možno z hlediska 
kupujícího označit za jedno ze 4 C, které představují tzv. zákaznický marketingový mix: 
• Customer value = hodnota z hlediska zákazníka. 
• Cost to the customer = náklady pro zákazníka. 
• Convenience = pohodlí. 
• Communication = komunikace (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
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2.5.2.1 Produkt 
Produktem se rozumí zboží či službu, které firma umisťuje na trh. Pro každý produkt 
mohou být definovány tři základní rozměry: 
1.  vlastní přínos – důvod potřeby pro zákazníka („Jaký problém potřebuje zákazník 
vyřešit“); 
2.  hmotný rozměr – fyzická podoba produktu („Jakou konkrétní formou řeší svůj 
problém?“; 
3.  psychologický rozměr – důvod rozlišení, něco navíc, pověst značky nebo 
chování dodavatele vůči zákazníkovi. („Proč právě tímto produktem od tohoto 
dodavatele?“). 
Každý produkt má z hlediska zájmu zákazníků svůj životní cyklus, který zahrnuje pět 
základních fází: 
• fáze zavádění – je potřeba informovat trh o novém výrobku a zvykat jej na jeho 
používání; 
• fáze růstu – trh začíná o nový produkt projevovat rostoucí zájem, představuje 
prudký rozvoj prodeje, ale též konkurence, díky růstu trhu jsou ceny víceméně 
stabilní; 
• fáze zralosti – trh je nasycený a tempo růstu zpomalí, až se úplně zastaví a začne 
zvolna klesat, stupňuje se konkurenční boj, tato fáze je nejdelší a v praxi se v ní 
nachází většina produktů na trhu; 
• fáze poklesu – buď z důvodu zastarání, nebo kvůli silnému konkurenčnímu boji, 
kdy řada firem odchází z trhu; 
• fáze omlazení – díky inovacím může dojít k vytvoření vylepšení produktu a 
životní cyklus se začíná opakovat na nové úrovni.  
V souvislosti s produktem je třeba rozlišit specifika služeb, které mají na rozdíl od 
výrobků nehmotnou povahu, vyžadují spolupráci zákazníka a těsný kontakt 
s personálem dodavatele, jsou dodávány v reálném čase, který má vliv na jejich užitek 
pro zákazníka, jsou dodávány rozmanitým způsobem. U služeb hraje pro úspěch 
důležitou roli subjektivní vnímání zákazníků, a tudíž psychologický rozměr produktu 
(SLAVÍK, 2014). 
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2.5.2.2 Cena 
Cena je peněžní částka za výrobek nebo služby, případně souhrn všech hodnot, které 
zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání daného výrobku nebo služby 
(VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Cena je velmi flexibilní prvek marketingového mixu a lze ji rychle měnit, je také jedním 
z rozhodujících prvků. Cenová rozhodnutí firmy jsou ovlivňovány vnitřními a vnějšími 
faktory prostředí. 
 
 
 
 
Obrázek č. 5: Faktory ovlivňující rozhodnutí o cenách (Zdroj: VAŠTÍKOVÁ, 2014) 
Cena odráží, kolik je uživatel za daný výrobek či službu ochoten zaplatit. Lze ji stanovit 
trojím způsobem a to na základě nákladů, na základě poptávky a na základě 
konkurence.  
1.  Stanovení ceny na základě nákladů je relativně nejjednodušší. Podnik má 
k dispozici všechny potřebné vstupní údaje. Avšak takto stanovená cena neříká nic o 
tom, kolik je zákazník ochoten za daný produkt zaplatit nebo zda je konkurenční 
vůči jiným dodavatelům. Nákladově stanovená cena proto často slouží jako 
srovnávací hodnota vůči ostatním dvěma způsobům stanovení ceny. Ve vztahu mezi 
cenou a náklady platí, že cena by neměla být nižší než variabilní náklady. 
2.  Stanovení ceny na základě poptávky. Stanovení ceny podle očekávaného 
finančního přínosu produktu se používá především u produktů určených pro 
průmyslové využití (stroje, technické služby). Cenu lze propočíst na základě 
technických parametrů dodávaného výrobního zařízení nebo očekávaných výsledků 
služeb prověřených na základě zkušenosti s obdobnými zakázkami. Stanovení podle 
intenzity poptávky znamená rozlišení ceny podle místa, času nebo míry užitku 
daného výrobku. Zpravidla se tento způsob používá pro modifikace cenové úrovně 
kolem stanoveného základu, například nákladů. 
Vnitřní faktory: 
Marketingové cíle 
Strategie marketingového 
mixu 
Náklady 
Cenová organizace 
Vnější faktory: 
Typ trhu a poptávky 
Konkurence 
Ostatní faktory 
(ekonomika, distributoři, 
vláda) 
Rozhodnutí 
o cenách 
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3.  Stanovení ceny na základě konkurence vychází ze zjištění ceny stejných nebo 
srovnatelných produktů od jiných dodavatelů a její modifikace na základě 
očekávaných přínosů pro zákazníka a zvolené podnikové strategie. Problém může 
nastat ve vzájemné srovnatelnosti produktů a jejich vnímání zákazníky (SLAVÍK, 
2014). 
2.5.2.3 Místo 
Místo chápeme jako proces distribuce produktu z místa jeho výroby do místa prodeje 
zákazníkovi. Cílem distribuce je poskytnout kupujícím požadované produkty na 
správném místě ve správném čase a množství. K tomuto účelu se budují distribuční 
cesty. Na začátku cesty stojí producent a na konci zákazník. Mezi nimi stojí tzv. 
zprostředkovatelé prodeje (FORET, 2008). 
Rozhodování o distribuci souvisí s usnadněním přístupu zákazníků ke službě. Souvisí 
s místím umístěním služby, s volbou případného zprostředkovatele dodávky služby. 
Kromě toho služby více či méně souvisí s pohybem hmotných prvků tvořících součást 
služby (VAŠTÍKOVÁ, 2014). 
Trh také říká, komu a kde je produkt určen a jak zajistit dostupnost produktu pro 
zákazníka. Abychom poznali svůj trh a mohli zvolit správnou strategii je potřeba vědět: 
• na jakém trhu se firma pohybuje, 
• zda je velikost trhu stálá, zda roste nebo se zmenšuje, 
• znát podíl podniku na trhu, zda je stály, roste nebo klesá. 
K tomuto účelu slouží průzkum trhu. Marketing cílený na daný trh předpokládá: 
• segmentaci trhu podle charakteristiky osob či organizací. Podle požadavků na 
výrobek či službu. Podle zvyklostí a chování zákazníků. 
• Tržní zaměření na jeden segment, na výběrovou specializace, na výrobkovou 
specializaci, na pokrytí celého trhu. 
• Umístění na trhu tedy zjištění jaké vlastnosti produktu zákazník vnímá a 
očekává. Stanovení jejich priorit. Zjištění celitosti zákazníka na cenu. 
Rozhodnutí o vlastnostech produktu a jeho ceně, které bude firma zákazníkovi 
komunikovat. Rozhodnutí o způsobu jejich komunikace v rámci propagace 
(SLAVÍK, 2014). 
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2.5.2.4 Propagace 
Propagace je způsob komunikace s cílovým trhem o produktu a jeho dodavateli. Cílem 
propagace je veřejnost informovat, přesvědčit a připomenout. Při vytváření propagace je 
třeba si odpovědět na pět základních otázek: 
1. Jaké jsou cíle propagace? Komu je určena? Tomu bude odpovídat sdělení a 
volba média. 
2. Jaké sdělení by měla propagace obsahovat? To bude mít opět vliv na volbu 
médií. 
3. Kolik peněz je k dispozici na propagaci? To ovlivňuje volbu média a celkovou 
koncepci propagace. 
4. Jaká média by měla být použita k propagaci? 
5. Podle jakých kritérii se budou hodnotit výsledky propagace? 
Existuje mnoho druhů médií, která mohou být využita k propagaci. Patří sem venkovní 
reklama, internet, rozhlas, přímé oslovení, časopisy, noviny, televize. Každé z těchto 
médií zajišťuje určitý druh oslovení zákazníka a nese sebou určitou nákladovost. 
Obecně platí, že nejdražším médiem je televize a nejlevnějším je novinová inzerce. 
(SLAVÍK, 2014) Samostatnou kapitolou je provádění marketingu na sociálních sítích. 
Jsou to místa, kde se setkávají lidé, vytváří si svůj vlastní okruh přátel a připojují se 
k různým komunitám se společnými zájmy. Sociální sítě poskytují nejvíce účinnou 
reklamu s přesným zacílením na zákazníka (JANOUCH, 2010). 
Public relations (PR) 
Na rozdíl od reklamy znamenají širší komunikaci firmy s veřejností, a nejsou tedy 
orientovány na konkrétní produkty, ale na posílení dobré pověsti podniku. Patří sem 
například: 
• podnikové publikace; 
• události – řízené i náhodné; 
• slovní projev zástupců podniku na veřejnosti; 
• zajímavé tiskové zprávy o podniku; 
• dobročinné služby veřejnosti; 
• jednotná podniková identifikace (znaky, logo, uniformy apod.). 
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Kvalitní PR významně přispívají k psychologickému rozměru produktu, proto nabývají 
stále na důležitosti v konkurenčním prostředí. S ohledem na důležitost a citlivost 
obchodních informací využívají velké podniky i jiné organizace často pro účely PR 
specialisty – tiskové mluvčí (SLAVÍK, 2014). 
2.5.3 Marketingový průzkum 
Marketingový průzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým manažerům 
rozpoznávat a reagovat na marketingové příležitosti a hrozby. Zahrnuje plánování, sběr 
a analýzu dat, která jsou relevantní pro marketingové rozhodování a komunikaci 
výsledků této analýzy řídícím pracovníkům. Poskytuje informace o situaci na trhu a o 
našich zákaznících. 
Jedná se o proces sestávající z následujících pěti kroků: 
1. definování marketingového problému a cílů výzkumu, 
2. sestavení plánu výzkumu, 
3. shromáždění informací, 
4. jejich statistické zpracování a analýza, 
5. prezentace výsledků včetně doporučení. 
Základní tři techniky marketingového výzkumu dělíme na dotazování, pozorování a 
experiment (FORET, 2008). 
Dotazování 
Patří k nejrozšířenějším postupům. Uskutečňuje se pomocí nástrojů (dotazníků, 
záznamových archů). Může probíhat buď písemnou formou, nebo osobní. Při tvorbě 
dotazníku je potřeba dávat si pozor na jeho správné sestavení. Měl by vyhovovat třeba 
hlavním požadavkům a to být účelově technický, psychologický a srozumitelný. 
K naplnění těchto požadavků přispívají zejména následující čtyři aspekty dotazníku: 
a) jeho celkový dojem, 
b) formulace jednotlivých otázek, 
c) typ otázek, 
d) manipulace s dotazníkem (FORET, 2008). 
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2.5.4 Analýza bodu zvratu 
Aby byla produkce efektivní, musí tržby v závislosti na objemu produkce rychleji než 
variabilní náklady. Z počátku jsou tržby nižší než celkové náklady, protože zde působí 
fixní náklady, které nejsou závisle na objemu produkce (SLAVÍK, 2014). 
Bod zvratu je tedy situace, kdy se celkové tržby rovnají celkovým nákladům. V tomto 
bodě tedy podnik nevykazuje ani zisk, ani ztrátu. Pro sestavení funkce pro výpočet bodu 
zvratu, musíme znát rovnice jak pro celkové tržby, tak pro celkové náklady, které od 
sebe odečteme a položíme výsledek roven zisku (SYNEK, 2003). 
Odvození funkce pro bod zvratu (SYNEK, 2003): 
Zisk = tržby – náklady Tržby = cena * množství 
    Náklady = fixní náklady + variabilní náklady * množství 
 
Zisk = cena * množství – (fixní náklady + variabilní náklady * množství) 
 
Bod zvratu: QBEP = fixní náklady / (cena – variabilní náklady) 
 
Obrázek č. 6: Bod zvratu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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UČASNÉHO STAVU 
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3.1.2 Legislativní faktory 
Mezi legislativní faktory patří především změny v oblasti zákonů či různých vyhlášek. 
Zásadních legislativních změn jsme byli svědky na začátku roku 2014, kdy se měnil 
například občanský i obchodní zákon. Změny v těchto zákonech založení agentury nijak 
zásadně neovlivňují. Mezi zákony, které obecně nejvíce ovlivňují chod firmy, patří: 
• zákon o obchodních korporacích, 
• zákon o daních z příjmu, 
• zákon o dani z přidané hodnoty, 
• zákon o účetnictví, 
• daňový řád, 
• zákon o státní sociální podpoře, 
• zákon o nemocenském pojištění. 
Poslední dva zmíněné zákony nezasahují přímo do chodu agentury, ale ovlivňují ji 
nepřímo z pohledu zákazníka. 
3.1.3 Ekonomické faktory 
Zde je potřeba sledovat ekonomické okolí podniku. Jedním z důležitých ukazatelů je 
nezaměstnanost, která může ovlivnit chování lidí. Pokud nemají potřebnou životní 
úroveň, finanční jistotu a zázemí nebudou ochotni vstupovat do manželství. To si 
mohou dovolit pouze páry, které mají do budoucnosti jistotu. Dalším 
makroekonomickým ukazatelem může být například vývoj kurzů z pohledu firmy. 
Společnost má do budoucna vizi obchodovat se zahraničím, kde bude například kupovat 
svatební šaty. Je tedy potřeba zohledňovat i tento faktor. 
3.1.4 Politické faktory 
Politická situace je v našem státě považována za poměrně stabilní. Neočekávají se 
žádné prudké změny. Podmínky pro podnikání jsou tedy v České republice příznivé a 
není třeba obávat se nenadálých a závažných změn v politickém systému země. 
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3.1.5 Technologické faktory 
Jelikož bude společnost zaměřena především na poskytování služeb, nejsou pro ni 
technologické faktory příliš významné. 
3.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
3.2.1 Hrozba stávající konkurence 
3.2.2 Hrozba nové konkurence 
3.2.3 Vliv dodavatelů 
3.2.4 Substituční produkty 
3.2.5 Vliv odběratelů 
3.3 Analýza konkurence 
3.3.1 Analýza konkrétních agentur 
3.4 Analýza zákazníků 
Provedení analýzy zákazníků je pro začínající podnikatele i zavedené firmy velmi 
důležitý a nezbytný krok. Díky této analýze mohou vytvořit segmentaci svých 
zákazníků, na které se budou zaměřovat a co přesně jim budou nabízet. Pro každou 
firmu je důležité, aby znala potřeby a konkrétní požadavky svých zákazníků. Pokud si 
firma zvolí špatný segment, výrobky či služby, které nabízí a nezíská si zákazníky, 
nemůže ani vzniknout či dále existovat. Je nutné, aby nabízené služby zákazníkům 
vyhovovaly a ulehčily jim jejich problémy a uspokojily jejich potřeby.  
Zákazníkem svatební agentury může být v podstatě kdokoli. Tyto služby může 
požadovat muž i žena. Zákazníkem také může být svobodný, rozvedený či ovdovělý 
člověk. I přesto nejvýznamnější zákazníkem agentury jsou mladí lidé, které čeká první 
svatba v životě. To potvrzují i následující dva grafy: 
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zkušenostem či pracovně. Po studiích a cestování si teprve začínají hledat práci a snaží 
se zabezpečit svůj život prestižní a stabilní prací s vidinou stálého příjmu. Až poté 
začnou myslet na rodinu, vlastní bydlení a osamostatnění se. Toto rozhodnutí většinou 
doprovází právě sňatek s partnerkou či partnerem.  
Tab. č. 3: Průměrný věk snoubenců – 1. sňatek (Zdroj: ČSÚ, 2013) 
Rok Věk u mužů Věk u žen 
1992 24,8 22,6 
2002 29,7 27,3 
2012 32,3 29,6 
Na jeho zařízení je potřeba vyvinout mnoho úsilí, času a nákladů, aby bylo vše 
dokonalé. Jenomže čas je v dnešní době pro mnohé z nás velmi důležitou položkou a 
každý ví, že ho není příliš nazbyt. A to je právě důvod, proč se lidé mohou obrátit na 
služby svatební agentury. Ta může klientům ušetřit mnoho času se zařizováním svatby. 
Agentura tedy představuje pro zákazníka jistou pohodlnost. Kromě času může ušetřit i 
náklady, zajistit bezstarostný průběh svatby a přinést netradiční nápady a dekorace. 
3.4.1 Marketingový průzkum 
V rámci analýzy zákazníků jsem provedla marketingový průzkum v podobě on-line 
dotazníku. Dotazník jsem rozeslala pomocí e-mailu a sociálních sítí. Jeho přesnou 
strukturu můžete nalézt v příloze č. 3. Dotazník zobrazilo přesně 268 lidí, z toho 168 
lidí jej vyplnilo.  
Dotazník obsahoval celkem deset otázek. Vyplnění všech otázek bylo pro respondenty 
povinné. Struktura otázek byla krátká, věcná s jasnými odpověďmi. Poměrně velké 
procento nevyplnění dotazníku či jeho opuštění (37%) může svědčit o tom, že 
respondenti neprojevují zájem o tuto problematiku. 
3.4.1.1 Výsledky průzkumu 
3.4.1.2 Vyhodnocení marketingového průzkumu 
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3.5 SWOT analýza 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY 
4.1 Založení agentury 
4.1.1 Vklady živnostníků 
4.2 Marketingový mix 
4.2.1 Produkt (Product) 
4.2.2 Cena 
4.2.3 Místo 
4.2.4 Propagace 
4.3 Spolupráce s dodavateli 
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5 NÁVRH FINANČNÍHO PLÁNU 
5.1 Výdaje na založení 
5.2 Výdaje na kancelář 
5.3 Provozní náklady 
5.4 Vývoj tržeb a nákladů 
5.5 Tržby – optimistická a pesimistická varianta 
5.5.1 Optimistická varianta 
5.5.2 Pesimistická varianta 
5.6 Vývoj tržeb pro následující období 
5.7 Daňová problematika 
5.8 Analýza bodu zvratu 
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ZÁVĚR 
Diplomová práce se zabývá zpracováním podnikatelského záměru pro zřízení svatební 
agentury, která bude působit na Jižní Moravě. Každoročně na tomto území proběhne 
okolo 5 000 svateb. I když se počet sňatků dlouhodobě stále snižuje, zůstává toto číslo 
velmi vysoké, a tudíž na trhu existuje velký potenciál. O služby svatební agentury mají 
zájem převážně mladí lidé, kteří chtějí mít nejenom krásně uspořádanou svatbu, ale 
zároveň jsou natolik časově vytíženi, že potřebují pomoc. Agentura jim také zajistí 
bezstarostný průběh svatebního dne a originální nápady.  
V teoretické části diplomové práce jsou zpracovány všechna důležitá východiska 
týkající se zpracování podnikatelského záměru, založení podnikaní, daňové 
problematiky apod. Tyto poznatky sloužily jako podklad pro následující analytickou 
část. 
V analýze současného stavu byla podrobně provedena analýza vnějšího okolí zaměřená 
především na konkurenci. Ta se v současné době skládá z pěti neznámějších a 
nejvýznamnějších agentur působících v oblasti svateb na Jižní Moravě. Je zajímavé a 
také povzbuzující, že některé z těchto agentur nemají příliš dlouhou historii své 
existence, ale přesto jsou úspěšné a své zákazníky nacházejí. 
Z analytické části jsem se inspirovala dále pro zpracování praktické části, která byla 
rozdělena na návrhovou a finanční část. V návrhové části práce je detailně zpracován 
marketingový mix, kde jsou rozebrány jednotlivé služby, které bude agentura nabízet. 
Ty jsou rozděleny tak, aby se agentura co nejvíce odlišovala od konkurence na trhu. 
Kromě zařizování svateb „na klíč“ se bude agentura věnovat dalším doprovodným 
službám, které jsou významné pro podporu existence firmy. Ve finanční části jsem se 
zabývala počátečními výdaji spojenými se založením agentury, dále s výdaji na založení 
kancelářských prostor a jejich pronájmu, a také s provozními náklady. Posléze byl 
proveden vývoj tržeb a nákladů a to ve třech variantách – reálná, optimistická a 
pesimistická. Dále je vytvořen i výhled do budoucna. Reálná verze je dále zohledněna 
v daňové problematice, která k chodu firmy neodmyslitelně patří. 
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Na konci diplomové práce je zpracován bod zvratu, pomocí kterého je analyzována 
návratnost všech nákladů. Z této analýzy vyplynulo, že založení svatební agentury je 
reálné a doporučuji realizovat tento podnikatelský záměr. 
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